


















































































































decisão  de  compra  dos  consumidores  finais,  obriga  as  indústrias  a  adotar  um  novo 
foco nas suas estratégias de marketing dirigidas ao consumidor final. 
O  ambiente  de  negócios  tem  passado  por  transformações  que  afetam  os 
mercados  consumidores e  as  ações das empresas  sobre esses mercados. De  acordo 
com  Céspedes  (1996),  essas mudanças  no  ambiente  empresarial  produzem  efeitos 
sobre o que está sendo vendido, sobre o que está sendo comprado, sobre como e sob 
quais  condições  competitivas  é  realizada  a  venda;  e  possuem  ainda  impacto 
significativo sobre as exigências de marketing.  
O  conceito  de Marketing  que  considera  o  canal  de  distribuição  como  uma 




dos  produtores  para  as  mãos  dos  varejistas,  que  buscam  suas  próprias  ações 
mercadológicas  e  criam  sua  própria  imagem  junto  ao  consumidor  final  (ALVAREZ, 
1999). 
Na visão do Trade Marketing, o cliente varejista não pode ser encarado como 
um  simples  canal  de  passagem  para  o  consumidor  final, mas  sim  como  um  cliente, 
como um consumidor que é independente, que têm seus desejos e necessidades e que 
deve  ser  conquistado  para  que  dê  preferência  ao  produto  da  empresa  frente  ao 
produto da concorrência. Esta decisão de ver o varejista como um cliente e não como 
um  canal  de  distribuição  representa  uma  mudança  significativa  na  orientação 
estratégica das empresas. 
Segundo Miranda (1997), as empresas mais bem orientadas passam a encarar e 
tratar o  revendedor não  apenas  como um  cliente ou participante do mercado, mas 
como um componente fundamental de sua própria equipe. O Trade Marketing integra 
sob o ponto de vista de clientes estes três enfoques: maximizar o valor oferecido ao 
cliente,  garantir  a  rentabilidade  das  negociações  e  ao  mesmo  tempo  reduzir  a 
dependência e risco nos clientes.   
Sob o ponto de vista de Marketing, o Trade Marketing deverá ainda garantir 
que  as  estratégias  de  posicionamento  estabelecidas  por  marketing  estejam 







um  estudo  publicado  em  2003  pela  MeyersResearch  Center  (EUA),  em  média,  o 
shoppper desiste de comprar um produto se não encontrá‐lo em até 10 segundos na 
gôndola. Para Cônsoli e D´Andrea  (2010) de  fato é quase  impossível  identificar todos 
os skus enquanto o shopper caminha pela  loja numa compra normal, mas é possível 










e  trazer um estudo de  caso  como exemplo de  aplicação do  tema de  visibilidade no 
ponto de venda.  Foi escolhida a categoria de refresco em pó para o estudo devido às 
características  propícias  para  a  aplicação  desse  conceito  de  Trade Marketing,  quais 













do  consumidor  em  supermercados  e  hipermercados  (conforme  Philip  Kotler, 
supermercados  com  mais  de  50  PDVs,  ou  caixas),  denominada  “I  Estudo  Sobre  o 
Comportamento  do  Consumidor  no  Ponto‐de‐Venda.  A  pesquisa,  que  no  Brasil 
entrevistou 1.860 consumidores das principais capitais, mostra que o índice de decisão 
de compra do brasileiro no ponto‐de‐venda também é o mais alto do mundo, de 85%, 
seguido  pela  Holanda  (80,4%),  França  (76%),  Grã‐Bretanha  (75,5%),  EUA  (72%), 
Austrália (70%) e Bélgica (69,6%).Nesse contexto, mesmo com todo o investimento das 
empresas em atividades de marketing e  relacionamento  com os  consumidores,  se a 
estratégia  de  Trade Marketing  voltada  para  o  ponto  de  venda  não  for  eficiente,  os 
resultados poderão ser desastrosos.  














(1) O  POPAI  Brasil  (The  Global  Association  For MarketngatRetail)  é  a  principal  associação 
dedicada  exclusivamente  ao  desenvolvimento  e  valorização  da  comunicação  e  do 
marketing no Ponto de Venda. Presente no País desde 1997 trata‐se de uma entidade sem 








atividades que englobam o processo de  venda de produtos e  serviços para  atender 
uma necessidade pessoal do consumidor final”. Essa definição é completada por Kotler 
(2002),  que  destaca  o  uso  não  comercial  das  mercadorias  adquiridas  (pelos 





de  um  canal,  é  aquele  responsável  pela  venda  desses  produtos  e  serviços  ao 
consumidor.  
Com base nesses autores, pode‐se definir que o papel do varejo na cadeia de 
distribuição  consiste  em  vender  produtos  e  serviços  para  os  consumidores  finais, 
indivíduos que compram algo para uso pessoal ou doméstico. Segundo Morgenstein e 
Strongin (1995) a função de varejo pode ser exercida pela própria empresa produtora, 
quando  esta  vende  diretamente  aos  consumidores  finais;  como  é  o  caso  da  Avon, 
empresa que vende produtos diretamente ao consumidor final de “porta a porta” ou 
como  acontece  na  maioria  das  vezes  por  meio  de  empresas  independentes 
especializadas em varejo.  
A  partir  das  definições  apresentadas  sobre  o  varejo,  é  importante  que  o 
conceito de agente de distribuição seja entendido. Cônsoli e D´Andrea (2010) propõem 
que o agente de distribuição é aquele que compra em grande quantidade e a divide 




Na  distribuição  direta,  para  os  varejistas  cujas  quantidades  compradas  –  e 
vendidas ao consumidor  final –  justificam o esforço  logístico por parte do  fabricante, 
não se faz necessário um agente de distribuição intermediário. Em geral, a distribuição 
direta  envolve  as  lojas  de  redes  de  supermercados  e  hipermercados,  lojas 
independentes com mais de 20 check‐outs e redes de magazines. 
Pelo  lado  da  distribuição  indireta,  todos  os  agentes  de  distribuição  são 
abordados, uma vez que estes representam um papel estratégico na comercialização e 
logística.  Aqui  estão  os  atacadistas,  distribuidores,  brokers,  supermercados 




Cônsoli  e  D’  Andrea  (2010),  os  principais  tipos  de  varejo  a  serem  destacados  são: 




disponíveis.  Geralmente  é  dedicado  a  itens  de  consumo  como  alimentos,  bebidas, 
higiene  pessoal  e  limpeza.  Sua  classificação  segue  o  número  de  caixas  (check‐outs) 
sendo  as  lojas  com  mais  de  50  ckeck‐outs  as  maiores,  subclassificadas  como 
hipermercados,  que  chegam  a  oferecer  inclusive  itens  duráveis  como 
eletroeletrônicos,  produtos  automotivos  e  diversas  outras  linhas  de  produto  não 
disponíveis nos demais supermercados.  
Neves,  Lopes  e  Cônsoli  (2003)  especificam  a  definição  para  os  varejistas  de 
alimentos e os definem como aqueles que fornecem alimentos e bebidas para clientes 
consumirem  em  suas  casas,  diferenciando‐os  das  empresas  de  serviços  de 
alimentação, que fornecem os alimentos para o consumo fora das residências.  
De  acordo  com Parente  (2007)  e Neves,  Lopes  e Cônsoli  (2003), no Brasil, o 
varejo  de  alimentos,  notadamente  hipermercados,  supermercados,  lojas  de 
conveniência,  lojas  de  especialidades,  entre  outros,  é  importante  tanto  para  a 
economia, quanto para a estratégia de distribuição. Santos e Costa (1997, p.6) definem 














e  a  diversificação  de  linhas  e  quantidade  de  novos  produtos  que  as  empresas 
desenvolvem geram um  sobre‐abastecimento, e os  varejistas passam a  ter  cada vez 
menos dependência de um único fabricante, ao mesmo tempo em que as prateleiras 




tarefa  necessitem  um  do  outro,  tanto  os  produtores  como  os  varejistas  sempre 
buscaram aperfeiçoar seus ganhos individuais em suas negociações, estabelecendo‐se 
uma  situação  de  conflito  nas  relações.  O  conflito  pode  ser  visto  como  positivo  no 
processo,  pois  segundo  Rosenbloom  (2002),  o  conflito  ao  menos  significa  que  o 
relacionamento existe e  se o  custo de abandono da  relação  for alto, então as áreas 
críticas  do  conflito  devem  ser  resolvidas.  Ainda,  segundo  o  mesmo  autor,  nestas 
relações de conflito, onde se deve buscar uma alternativa de solução, o poder aparece 
como um forte influenciador na busca desta solução. O poder aqui é entendido como a 
habilidade  de  controlar  a  estratégia  de  outros  membros  do  canal  e  de  torná‐los 









existem diversas  forças que  impactam o balanceamento do poder, o qual  já pendeu 
mais para o  lado do primeiro, tendo diminuído com o tempo. Atualmente a situação 
está  se  revertendo,  com o  aumento de poder da  rede  varejista. A  concentração do 
volume  de  vendas  nos  5  principais  varejistas  em  alguns  países  é  apresentada  por 
Morales (2000): Reino Unido – 45%, Holanda – 44%, Bélgica ‐ 43%, Alemanha – 41% e 
França  –  40%.  A  ABRAS  (Associação  Brasileira  de  Supermercados)  em  seu  relatório 
anual, mostra que no Brasil a concentração de vendas nas 5 principais redes de varejo, 
cresceu de 22% em 1995 para 41% em 2008. 
Diante  desta  nova  situação  e  da  força  de  negociação  dos  varejistas,  os 






dos  varejistas,  se  sentem  injustiçados  por  não  ter  o  espaço  que  julgam  deveriam 
ocupar no ponto de venda e rejeitam completamente a existência de marcas próprias 
de varejistas, recusando‐se a fornecê‐las;  
•  Outros  estão  impressionados  com  a  postura  agressiva  de  negociação  dos 
varejistas.  Entendem  que  este  é  um  fenômeno  justificável,  e  preparam‐se  para  ser 
mais  hábeis  e  firmes  nas  negociações, mostrando  aos  varejistas  a  importância  de 
atuarem em conjunto e o risco de não buscarem a parceria com os fornecedores;  
•  Um  número  cada  vez maior  de  fornecedores  reconhece  que  houve  uma 
mudança  de  poder  nas  negociações  que  está  se  consolidando  cada  vez  mais. 
Entendem que o processo de  concentração no  varejo deixou os  sobreviventes mais 
fortes  tanto  em  termos  econômicos  como  em  termos  de  visibilidade  junto  ao 
consumidor. Sua resposta a esta nova situação é adaptar sua organização, processos 
de gestão e alocação de recursos às atividades de Trade Marketing.  




demandas  e  o  comportamento  de  compra  dos  consumidores  e  a  própria  forma  de 
conceber a gestão de marketing e vendas das empresas.  Nesse contexto, as empresas 
devem buscar a lucratividade por meio das vantagens competitivas, afirmam Zeithaml 






•  Estratégias  competitivas  de  ocupação  de  segmentos  e  nichos  de mercado 
com a ampliação da linha de produtos, com novos modelos, tipos, embalagens, etc, e 
com  a  extensão  de marcas,  com  a  introdução  de  segunda  e  terceira marca  numa 
mesma categoria de produtos.  







Para  Neves,  Lopes  e  Cônsoli  (2003),  as  empresas  de  produtos  de  consumo 
devem  ampliar  sua  visão  de  mercado  e  deixar  de  focar‐se  majoritariamente  nos 
consumidores finais, entendendo que seus negócios passam por empresas varejistas e 
que devem desenvolver um trabalho de integração com essas empresas. 






O  foco  principal  e  o  elemento  decisório  de Marketing  é  o  consumidor.  As 
políticas e estratégias mercadológicas dos produtores ou dos varejistas são destinadas 
a  conquistar  o  consumidor  final,  pois  é  seu  comportamento  que  irá  determinar  o 
sucesso ou fracasso de um produto ou de uma estratégia de vendas (KOTLER, 2002).  
As  empresas  produtoras  investem  altos  recursos  desenvolvendo  uma marca, 
buscando com  isto fixá‐la na mente do consumidor e fazer com que este demande a 
marca todas as vezes que realize uma compra daquela classe de produto. No entanto, 
à  medida  que  as  marcas  e  suas  variantes  proliferam  e  se  tornam  cada  vez  mais 
parecidas umas  com as outras, é  cada  vez mais difícil para o  consumidor  identificar 
diferenças concretas entre os produtos, e mesmo tendo preferências, estará disposto 
a realizar trocas de marcas apenas quando sua marca preferida não estiver presente 
ou  quando  uma  boa  oferta  de  preço  ou  promoção  de  vendas  o  atraia  para  o 
concorrente. 
Em  sua  análise  do  comportamento  do  consumidor Weilbacher  (1994)  afirma 
que os próprios consumidores, frente a um crescente fluxo de marcas e suas variações 
cada vez mais parecidas, não estão dispostos a pagar um diferencial de preço por uma 
marca  que  é muito  parecida  com  suas  concorrentes.  Como  a maioria  das marcas 
dentro de uma categoria de produto é agora mais ou menos parecida, o consumidor 
em decorrência,  faz  sua escolha  com base em promoções de preço  sob  a  forma de 
cupons,  ofertas  promocionais,  descontos  de  fábrica  e  outras  ações  visando  o 
consumidor (WEILBACHER, 1994).  





Este  comportamento  do  consumidor  tem  forte  influênciasobre  ovarejo,  uma 
vez que este poderá administrar substituições de marcas sem afetar aatratividade de 




Analisando  a  tendência  de  comportamento  do  consumidor  Codeluppi  e 
Webber (1993) listam 10 fatores importantes que influenciam as decisões e hábitos de 
compra: 
 Mudança de Papéis – mudança de  responsabilidades nos  casais  (ex. a 
mulher  passa  a  ser  a  provedora  do  lar  e  o  homem  se  concentra  nas  tarefas 
domésticas). 
 Individualismo  –  demanda  por  produtos  e  serviços  destinados  à 
pessoa,personalizados; em detrimento dos produtos de massa. 
 Identidade  Própria  –  decorrente  do  individualismo,  demanda  por 
produtos quepermitam ao indivíduo expressar sua identidade. 
 Conveniência–  como  tempo  têm  se  tornado  um  recurso  escasso, 
osconsumidores estarão dispostos a pagar mais por produtos ou serviços quepoupem 
tempo. 
 Simbologia  do  Estilo  de  Vida  –  os  produtos  que  transmitem  status 
serãopreteridos aos que transmitem estilo, embora isto seja mais difícil de expressar. 
 “Necessidade  de  pertencer  a”  ‐  é  o  contraponto  do  individualismo,  a 
necessidadede pertencer a um grupo que é definido mais em função das atividades do 
quepelo nível de renda. 
 Saúde  –  a  preocupação  com  a  vida  saudável  será  cada  vez  maior, 
principalmenteconsiderando que a sociedade em geral está envelhecendo. 
 Consumerismo  –  a  consciência  dos  direitos  e  a  exigência  de  que 
sejamcumpridos será cada vez mais forte nos consumidores. 
 Contexto  –  o  reconhecimento  de  que  a mesma  pessoa  pode  agir  de 
formadiferente  em  contextos  diferentes  e  portanto  ser  um  consumidor  de  tipo 
diferente. 
 Poligamia com Marcas – a  lealdade a uma marca será substituída pela 




final  einteragir  diretamente  no  processo  de  compra,  o  varejista  pode  ter 
melhorescondições  de  reagir  às  suas  demandas  e  exigir  da  indústria  um 
comportamentosimilar que atenda a estas demandas. 
O varejo assim pode  liderar o processo de atender aos desejos doconsumidor, 
orientando  a  indústria  sobre  as  necessidades  de mercado  e  definindo  osgrupos  de 
marcas  que  manterá  disponíveis  em  função  de  seus  interesses  nasnegociações 
individuais  com  as  empresas  produtoras.O  consumidor  com  o  seu  comportamento 




















Não  se  tem  claramente definido onde e em que empresa o  trade marketing 
internacional originou‐se. Para Castillo  (2000), o  trade marketing nasceu nos Estados 
Unidos, sendo um termo cunhado pelo fabricante Colgate‐Palmolive para expressar a 
integração  das  funções  dos  departamentos  de marketing  e  vendas.  Já  para  Randal 
(1994)  e  Portela  (2008),  os  primeiros  departamentos  de  trade  marketing  foram 
organizados na Europa, no fim da década de 80 e início dos anos 90, quando, em meio 
à  crise  econômica,  os  varejistas  abandonaram  a  estratégia  de  puro  crescimento  e 
passaram  a  preocupar‐se  com  a  eficiência  do  canal  e  diferenciação  competitiva.  O 
distribuidor passa, então, a exercer papel ativo, assumindo posição de  líder no canal 
como  comprador  e  colaborador  diante  do  fabricante  nas  atividades  de  marketing 
(CASTILLO, 2000). 
Dessa  forma, muitos  foram  os  fatores  que  condicionaram  o  surgimento  do 
trade marketing como departamento nas empresas. Dentre eles, Cônsoli e D´Andrea 
(2010) citam: o excesso de marcas e produtos (e a consequente falta de espaço para 
exposição  deles  no  ponto  de  venda),  o  fortalecimento  dos  intermediários 
(concentração  dos  varejistas,  acesso  à  informação  do  shopper,  automatização  das 
lojas, práticas de gerenciamento por categorias), a especialização dos canais de vendas 
e  a  infidelidade  do  consumidor.  Para  a  indústria,  tornou‐se  claro,  então,  que  o  seu 











organizações  de  venda  já  reconhecem  a  importância  dos  principais  clientes,  que 
representam  uma  alta  participação  no  faturamento  e  algumas  já  desenvolveram  a 
função  do  gerente  de  contas  especiais  para  atendê‐los.  A  novidade  está  na  forma 





Não  há  definição  unânime  de  trade  marketing,  mas  sim  uma  série  de 
abordagens  que  retratam  diferentes  aspectos  do  conceito.  A  própria  existência  de 
conceitos  múltiplos  se  dá  pela  fase  embrionária  do  tema  em  relação  ao  seu 
desenvolvimento, investigação e prática empresarial recente especialmente no Brasil.  
Dentre as definições existentes  atualmente  sobre o  tema, estão  as de Mota, 
Santos  e  Serralvo  (2008)  e  Alvarez  (2008).  Para  os  primeiros,  que  se  baseiam  em 
Corstjens  e  Corstjens  (1996),  trade marketing  é  o marketing  industrial  ou  B2B,  de 
empresa para empresa, que possui  três desafios:  (i) maximizar o valor oferecido aos 
varejistas;  (ii)  garantir  que  a  equação  de  valor  oferecida  e  todas  as  atividades  para 
desenvolver o negócio de cada cliente sejam feitas de forma rentável para a indústria; 
(iii)  dependência  da  concentração  de  clientes  em  mercados  industriais.  Já  para  o 




pelos  fabricantes para auxiliar  seus  canais de distribuição  a  vender produtos,  sendo 
genericamente  a  otimização  da  relação  fabricante‐distribuidor  (SANTÂNGELO,  2008) 
ou ainda a transferência do poder de marketing ao time de vendas (BASU, 2008).   
Cônsoli  e  D´Andrea  (2010)  definem  o  conceito  de  trade marketing  como  o 
conjunto  de  práticas  de  marketing  e  vendas  entre  fabricantes  e  seus  canais  de 
distribuição  com o objetivo de  gerar  valor  através da  satisfação das necessidades  e 





O modo  como  se  deu  o  desenvolvimento  do  trade marketing  denuncia  seu 
principal objetivo: diminuir, e se possível extinguir, os conflitos existentes nos canais 









Analogamente  ao  marketing  voltado  para  o  consumidor  final,  o  Trade 
Marketing  também  têm  seu  composto  ou  mix  de  elementos  que  devem  ser 




ainda  o  equilíbrio  com  a  propaganda  dirigida  ao  consumidor  final,  para  construir  a 
imagem da marca e do produto. 
•  Vendas  –  substituição  dos  vendedores  por  Trade Marketers  nos  principais 
clientes, que têm uma alta participação no faturamento. 
•  Serviço – é o principal elemento de negociação e  atendimento,  sendo que 
normalmente existirão diferenças entre o que o varejista deseja e demanda e o que o 
produtor pode efetivamente fornecer. 
•  Produto  –  procurar  diferenciação  por  meio  da  inovação  ou  de  produtos 
dedicados ou exclusivos que ajudem o varejista a manter seu nível de competitividade. 
•  Preço  –  a  concentração  neste  item  como  o  principal  ponto  de  negociação 










elementos  de  seu  composto  serão  utilizados  para  maximizar  a  participação  e  a 















Os  elementos  do  Trade Marketing mix  permitirão  que  a  empresa  aplique  e 
desenvolva  uma  política  de mercado  voltada  para  o  consumidor  final,  por meio  do 
desenvolvimento de suas relações de negócios com os varejistas (DAVIES, 1993). 
Segundo  Randall  (1994),  a  aplicação  dos  conceitos  de  Trade  Marketing  na 
organização  pode  ser  feita  formalmente  com  a  formação  de  uma  estrutura  que 
















As  ações  e  a  operacionalização  do  conceito  de  Trade  Marketing  não  se 
contrapõem  às  ações de  vendas e marketing  tradicionais.  Sua diferenciação está no 
fato  de  tratar  o  mercado  de  consumidores  finais  por  meio  das  ações  comerciais 





atividades  relacionadas  ao  Mix  de  Produtos,  Preços,  Vendas,  Serviços  e  Logística, 
Sistemas de Informações e Resultados e Rentabilidade (RANDALL, 1994). 














sensorial  vem  através  da  visão”.  Por  isso  justifica‐se  a  necessidade  de  destacar  a 
visibilidade como um pilar fundamental em trade marketing.  
Cônsoli e D’Andrea definem os pilares da seguinte forma: 
 Sortimento:  é  uma  decisão  em  princípio  do  varejista.  Como  sua 




cadeia.  A  colaboração  entre  fabricantes  e  varejistas  é  essencial  para  desenvolver  a 
melhor equação de variedade/preço para os shoppers.  
 Preço:  para  cada  formato  de  varejo/canal  de  vendas,  o  shopper  tem 
uma expectativa de preço diferente. É muito  importante que  fabricantes e varejistas 
conheçam  essa  expectativa  para  criar  políticas  de  preco  compatíveis  com  as 
estratégias de canal.  
 Promoção: é uma forma de agregar valor ao produto para o shopper. Os 
principais  tipos  são  tabloides  de  ofertas,  brindes,  promoções  onpack,  degustações, 
experimentações,  demonstrações,  concursos  e  ações  de  ponto  de  venda. 
Compreender o retorno sobre o investimento é a atribuição mais importante do gestor 
de trade marketing consciente de seu orçamento.  

















entre  20  e  69  anos,  das  classes  A,  B  e  C  reafirmou  o  que muitos  profissionais  de 
Marketing dizem há  anos:  visibilidade no ponto‐de‐venda  é o principal  fator para o 
sucesso de um lançamento. Neste quesito, os shoppings, que são sempre vistos como 
o centro das tendências, perdem espaço para os supermercados de rua, já que 53,7% 




TM.  Para  chegar  a  um  resultado  relevante,  a  amostra  foi  composta  por  shoppers, 





chamar  atenção.  “A  importância  de  encontrar  o  produto  na  loja  passou  a  ser 
fundamental  para  que  o  shopper  o  experimente.  Isto  demonstra  como  o  ponto‐de‐
venda  é  importante  para  estratégia  de Marketing  de  lançamentos”,  afirma  Rafael 
D’Andrea, Diretor de Desenvolvimento da ToolBox TM. 
A  pesquisa mostra  ainda  que  55,4%  dos  shoppersque  compraram  um  novo 





percepção  dos materiais  de  ponto‐de‐venda.  A  lembrança  do material  promocional 










hoje  para  o  shopper  é  a falta  do  produto  que  ele  busca  na  prateleira  (conhecida 
tecnicamente como “ruptura”). Do total de pessoas pesquisadas, 32% concordam com 
a  afirmação  de  que  este  é  o  principal  motivo  de  irritação  quando  buscam  um 
lançamento  no  ponto‐de‐venda.  Com  a  diminuição  do  tempo  de  permanência  nas 
lojas, uma boa exposição de produto faz toda diferença.  












entre  a  cintura  e  a  altura  de  seu  ombro,  e  não  na  altura  dos  olhos,  como 
tradicionalmente se acreditava.  
Com base nesses comportamentos, em associação aos padrões de navegação 
em  loja,  é  possível  aplicar  técnicas  que  aumentem  a  visibilidade  de  produtos 
envolvendo:  sinalização  (material de ponto de venda  impresso ou digital/interativo), 
planograma  e  pontos  extras.  Especificamente  em  relação  a  sinalização,  Cônsoli  e 
D’Andrea  (2010)  atribuem  ao  material  de  ponto  de  venda  as  seguintes  funções: 
chamar  a  atenção  do  cliente  para  uma  oferta  especial,  alavancar  as  vendas,  gerar 









Ao  definir  o  estudo  de  caso,  YIN  (1977)  afirma  que  este método  é  uma  das 
maneiras entre  tantas outras de  se  fazer pesquisa,  e o define  como:  “um  inquérito 





Considerando  o  pouco  conhecimento  que  existe  a  respeito  da  utilização  do 
conceito  de  Trade Marketing  pelas  empresas  e  as  dúvidas  sobre  a  sua  aplicação, 
optou‐se  neste  trabalho  pela  utilização  do  estudo  exploratório,  com  a  aplicação  do 
método de estudo de caso. 
De  acordo  com  Cervo  e  Bervian  (1983),  existem  três  importantes  tipos  de 
pesquisa: 
1‐ Pesquisa  Bibliográfica  –  busca  explicar  um  problema  por  meio  de 





2‐ Pesquisa  Descritiva  –  busca  observar,  registrar,  analisar  e 
correlacionar fenômenos  ou  fatos,  sem  contudo  interferir  no  ambiente  analisado.  É 
utilizada  principalmente  nas  Ciências  Humanas  e  Sociais,  abordando  dados  e 
problemas possíveis de  serem estudados e não  registrados em documentos. Podem 
ser realizados de formas diversas, entre as quais:  
  ‐  estudos  exploratórios  –  recomendável  quando  existe  pouco 
conhecimento sobre o assunto a ser estudado;  
  ‐  estudos  descritivos  –  análise  e  descrição  das  características, 












(1974)  afirmam  que  a  escolha  de  um método  de  estudo  depende  de  seu  objetivo, 
tendo os seguintes estudos que podem ser realizados: 
1‐ Estudos  formuladores  ou  exploratórios:  quando  se  deseja  a 
familiarização com o fenômeno ou conseguir nova compreensão dele, o que exige um 
planejamento  de  pesquisa  suficientemente  flexível  para  permitir  a  consideração  de 
muitos aspectos diferentes de um fenômeno. 
2‐ Estudos  descritivos  –  quando  se  pretende  apresentar,  de  um  modo 
preciso,  as  características  de  uma  situação,  um  grupo  ou  um  indivíduo  específico  e 
quando se deseja verificar a frequência com que algo ocorre ou com que está ligado a 
alguma coisa. 
3‐ Experimentos:  quando  se  deseja  verificar  uma  hipótese  de  relação 
causal entre variáveis. Com relação aos estudos exploratórios, muitos deles têm como 
objetivo a formulação de um problema para investigação mais exata ou para a criação 
de  hipótese.  Ainda  segundo  esses  autores,  “no  caso  de  problemas  em  que  o 


















‐  verificar  se  pesquisas  semelhantes  já  foram  realizadas,  quais  os  métodos 
sutilizados e quais os resultados obtidos. 
Em relação aos dados coletados para um estudo de caso, podem ser primários 
ou  secundários.  Segundo  Seth,  Mittal  e  Newman  (2011),  os  dados  primários  são 





















James  Lewis  Kraft,  de  29  anos  de  idade,  com  um  capital  inicial  de  US$  65  e  uma 
charrete, começou a vender queijos aos comerciantes de Chicago. Em pouco tempo a 





Morris  Companies,  Inc.  adquiriu  a  Kraft  Inc.,  passando  a  se  chamar  Kraft  General 



















A  Kraft  Foods  Inc.  começou  a  construir  sua  operação  na  América  Latina  em 
1954, quando estabeleceu a Alimentos Kraft Foods da Venezuela. A primeira fábrica da 
Companhia  foi  estabelecida  fora  de  Caracas  em  1960. Dois  anos  depois,  abriu  suas 
instalações atuais em Valência. 
No Brasil, em 1993, a Kraft Foods adquiriu a Q‐Refresko S.A., companhia  líder 




segunda  maior  empresa  de  alimentos  do  mundo  e  a  primeira  em  lucratividade, 






O  Brasil  está  entre  os  maiores  mercados  da  Kraft 






Kenco,  Maxim,  Gevalia,  Côte  d'Or,  KaffeeHag,  Freia,  Carte  Noire,  Maxwell  House, 
Jacobs,  Tang,  Clight,  Philadelphia  Cream  Cheese,  Toblerone,  Simmenthal  e  Jacques 
Vabre. 
O  forte  crescimento  da  empresa  que  assumiu marcas  ícones  no  Brasil  como 















ser  líder no  segmento de  alimentos  em  geral, na  categoria de  chocolates  a Kraft  já 









Com  a  percepção  destes  valores  pelos  funcionários,  o  slogan  que  rege  a 
empresa é “MakeTodayDelicious” (Faça seu Dia Delicioso), slogan este que transparece 





Refresko S.A.,  companhia  líder em bebidas em pó em  todo o país. Três anos depois 




 É  líder  em  6  categorias  de  produtos:  Sobremesas,  bebidas  em  pó, 
chocolates, balas, gomas e cream cheese. 
 O faturamento em 2011 de aproximadamente R$ 7 bilhões. 



















Biscoito:  estão  sob  a  bandeira  Nabisco  duas  líderes  do  mercado  local  e 
mundial,Trakinas e Oreo, representando os doces, e na linha de biscoitos salgados Club 
Social é o carro‐chefe.   
Bebidas:engloba  os  refrescos  em  pó  Tang,  Clight  eFresh,  que  atendem  a 
hábitos  e  costumes  de  diferentes  públicos.  Em  sua  grande  maioria,  são  produtos 
líderes nas categorias que representam. 
Groceries: O  segmento  reúne  toda a  linha de  fermento em pó e  sobremesas 
Royal.  Com mais  de  80  anos,  fermento  em  pó  Royal  é  um  líder  de  categoria  que 
atravessa décadas de forte aliança com seus consumidores, consolidando uma parceria 
de sucesso em milhares de receitas. Sobremesas Royal, com 60 anos é outro grande 
líder  que  aliou  tradição,  qualidade  e  inovação  e  trouxe  para  o mercado  um  novo 
conceito de saches em embalagens de gelatina, pudins e flans. 
Queijos: Segmento que deu origem a Kraft no mundo é representado, no Brasil, 
por  uma  das marcas mais  globais  da  companhia:  Philadelphia  Cream  Cheese,  líder 




a  Cadbury,  líder mundial  em  confeitos  e  também  responsável  pela  fabricação  dos 
chocolates  DairyMilk.  No  Brasil,  passam  a  integrar  o  portfolio  da  empresa marcas 
famosas como Trident, Halls, Chiclets e Bubbaloo. 
A  qualidade  e  a  tradição  das  marcas  que  a  Kraft  possui  são  o  principal 
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0,70  a  unidade)  esconde‐se  um  dos  maiores  mercados  do  setor  de  bebidas  não 
alcoólicas do país. Só no ano passado, de acordo com a Nielsen, as vendas de refresco 
em  pó movimentaram  R$  1,5  bilhão,  ou  o  equivalente  a  3,38  bilhões  de  litros  da 
bebida preparada. O volume só fica abaixo do total de refrigerantes (que passa dos 14 
bilhões  de  litros)  e  água,  segundo  a  Associação  Brasileira  das  Indústrias  de 
Refrigerantes e de Bebidas Não Alcoólicas (Abir). De acordo com a mesma associação, 





































































































































































































































































nessa  categoria,  se  multiplicarmos  a  quantidade  de  fabricantes,  pelo  número  de 
marcas e seus diversos sabores, chegamos a uma quantidade de produtos gigantesca. 
Obviamente  esses  produtos  não  estão  todos  presentes  nas  mesmas  regiões 
geográficas  e muito menos  nos mesmos  pontos  de  venda  ao mesmo  tempo. Ainda 
assim,  a  tarefa  de  organizar  a  gôndola  da  categoria  de  refresco  em  pó  é  algo 
desafiador tanto para as indústrias quanto para os varejistas. 
Além  dessa  complexidade  pela  variedade  de  produtos,  a  organização  da 
gôndola  também  é  um  desafio  pelo  alto  giroda  categoria.  Mesmo  nos  grandes 








importante,  pois  direciona  o  foco  das  categorias  dentro  da  loja.  De  acordo  com 
Parente (2007), existem quatro papéis de categorias:  
1) Destino:  categoria pela qual  a  loja é  lembrada  como o melhor  local para 
adquiri‐la. Isto não significa, necessariamente, oferece‐la pelo menor preço, 
mas  ter  o  melhor  valor  percebido,  composto  pelo  sortimento,  preço, 
ambientação e serviço. Por exemplo, quando nos perguntam: “Onde você 
compra  vinho?”,  todos  nós  temos  uma  preferência,  uma  loja  que 
consideramos a melhor nesta categoria.  
2) Rotina:  categorias  que  determinam  o  varejista  como  loja  preferida  pelo 
fornecimento  de  valor  consistente  e  competitivo  no  atendimento  das 
necessidades  de  rotina/estocagem  do  consumidor,  como  por  exemplo, 
produtos de limpeza, arroz, culinários, etc.  
3) Ocasional/Sazonal:  categorias que  reforçam  a  imagem do  varejista  como 
loja  preferida  pelo  fornecimento  de  valor  competitivo  e  oportuno  ao 
consumidor‐alvo para compras sazonais, por exemplo, Páscoa e Natal. 
4) Conveniência:  categorias  que  reforçam  a  imagem  do  varejista  como  loja 
completa  pelo  fornecimento  do  valor  adequado  ao  consumidor‐alvo  no 





1) Destino:  engloba  5%  a  7%  das  categorias.  Em  geral,  o  supermercadista 
elege  produtospara  transformar  em  destino  e  atrair  público. 
Elesdiferenciam  a  loja  da  concorrência.  A  ideia  é  se  tornar  fornecedor 
primário da categoria, ou seja, fazer oconsumidor ir direto para a loja a fim 
de comprar o produto. Para isso, é precisoter mix completo, com amplitude 
e profundidade, oque  significa  ter  todos os  segmentos e, no mínimo,95% 
dos  SKUs  em  cada  um. Deve  ainda  oferecer melhor  preço  e  contar  com 
promoções,  eventos  e  serviços  naquela  categoria.  A  loja  deve  virar 
referência nacompra do produto eleito. 
2) Rotina:55%  a  60%  das  categorias  cumprem  essepapel. Normalmente  são 





3) Ocasional/Sazonal:são  até  20%  das  categoriase  incluem  itens  típicos  de 








paulista. O  supermercadooferece  alguns  itens  para  atender o  cliente que 




Além  disso,  também  é  uma  das  categorias  que  mais  cresce,  de  modo  que  sua 
capacidade de atrair clientes e definir a imagem do varejista é muito alta.  
 


























































































































































































Segundo Seth, Mittal e Newman  (2001), as decisões dos  clientes  são aquelas 
que  eles  tomam  no mercado  como  compradores,  pagantes  e  usuários.  Tipicamente 
essas decisões incluem se devem comprar, o que comprar, quando comprar, de quem 
comprar e como pagar.  
Mowen  e Minor  (2003)  defendem  que  a  tomada  de  decisão  do  consumidor 
consiste no  conjunto de processos envolvidos no  reconhecimento de problemas, na 
busca  de  soluções,  na  avaliação  das  alternativas,  na  escolha  entre  opções  e  na 
avaliação dos resultados da escolha. Os consumidores tomam decisões considerando 
quais opções de marca escolher e que quantidade de produtos comprar. Eles tomam 
decisões a  fim de alcançar objetivos, o que  inclui  fazer a melhor escolha entre duas 





busca  de  informação,  avaliação  das  alternativas,  decisão  de  compra  e  o 
comportamento pós‐compra.   






























refresco  em  pó,  torna muito mais  importante  para  os  fabricantes  do  que  para  os 
varejistas a organização da gôndola de acordo com o planograma correto e a presença 
do  produto  no  maior  número  de  pontos  de  venda  possível.  Isto  porque  se  o 















































































































































































































































































































































































































































































































 Obter  maiores  e  melhores  espaços:  o  espaço  no  ponto  de  venda  é 
disputado  palmo  a  palmo  pelos  concorrentes,  portanto,  é muito  importante  tomar 
iniciativas para conquistar melhores espaços e  ter criatividade para  fazer exposições 
atraentes. Com a peça de Zeus, a Kraft Foods garante espaço mínimo na gôndola dos 




 Aumentar o número de compras por  impulso: mesmo não  sendo uma 
categoria de compra por impulso, como chocolates e gomas, uma gôndola organizada 
e  atraente  ajuda  a  chamar  a  atenção  do  consumidor,  que  muitas  vezes  acaba 
comprando pelo menos uma  embalagem de  refresco  em pó,  ainda que não  tivesse 
planejado.  
 Reforçar o prestígio da marca:  fácil de encontrar,  fácil de ver,  fácil de 
comprar.  A  utilização  dos  displays  melhora  a  exposição,  valorizando  as  marcas  e 
tornando a compra mais prazerosa.  
Enfim, em ambos os casos, a implementação das peças de Zeus e Minizeus nos 
autosserviços  alimentícios  do  país  foi  uma  solução  para melhorar  a  organização  da 













o  desenvolvimento  das  relações  entre  fabricantes  e  canais  de  venda,  através  do 





vendas,  cada  vez mais  especializados  e  o  consumidor,  cada  vez mais  difícil  de  ser 
conquistado.   Portanto,  vemos no mercado uma  competição  acirrada das  empresas 
por participação de mercado,  tornando  fundamental desenvolver marcas  fortes que 
estabeleçam condições de enfrentamento da concorrência, dos canais de venda pela 
sua  comercialização  e,  o  mais  importante,  o  share  de  preferência  dos  seus 
consumidores‐alvo. 
O  equilíbrio  de  poder  entre  os  fabricantes  e  seus  canais  de  vendas  traz  a 
necessidade de se adaptar produtos,  logística e estratégias de marketing, de modo a 




é  o  local  que  pode  influenciar  o  shopper,  onde  a  compra  pode  ser  decidida  e  a 
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